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Tämän opinnäytetyön tavoitteena on visuaalisen ilmeen uudistaminen Kymenlaakson 
Messut -yhdistykselle eli messujen katto-organisaatiolle. Työssä tarkasteltiin, miten 
ilmeen avulla lisätään tunnettuutta ja miten ilmeestä luodaan kestävä mutta myös 
ajanmukainen. Opinnäytetyössä perehdyttiin jonkin verran erilaisten messujen ja  
tapahtumien visuaalisiin ilmeisiin ja syvennyttiin tarkemmin brändin merkitykseen  
liiketoiminnassa ja markkinoinnissa. Teoreettinen aihepiiri koostuu yritysgrafiikan ja 
yritysilmeen suunnittelusta sekä brändin merkityksestä liiketoiminnassa.  
Opinnäytetyö toteutettiin kaksivaiheisesti. Kirjallisessa dokumentaatiossa kuvataan 
visuaalisen ilmeen suunnitteluprosessi ja se, miten Kymenlaakson Messut  
-yhdistykselle luotiin uusi ilme. Toinen osuus oli visuaalisen ilmeen konkreettinen 
suunnittelu ja toteutus. Opinnäytetyön tavoitteena oli luoda Kymenlaakson Messuille 
ajanmukainen, kestävä ja kilpailijoista positiivisesti erottuva ilme.  
Uusi ilme suunniteltiin ja toteutettiin haluttujen tavoitteiden mukaisesti. Visuaalisen 
ilmeen suunnittelussa käytettiin apuna monipuolisesti viestinnän alan lähde-
materiaalia. Uuteen ilmeeseen saatiin näkymään ne elementit, jotka siinä haluttiin  
näkyvän: yhdistyksen toimiala, toimialue ja viitteitä edellisestä logosta. Logosta tuli 
selkeä, yksinkertainen, ajanmukainen ja monipuolinen. Yhdistyksen vanhalle logolle 
luotiin uusi käyttötarkoitus: siitä tuli avainmerkki, jonka tarkoitus on korostaa avain-
asiakkuuksia ja messujen parhaimpia paloja.  
Opinnäytetyön johtopäätöksenä suositellaan, että Kymenlaakson Messut ry tekisi  
yhdistyksestään bränditutkimuksen, sillä yhdistyksen tulee uudelleenbrändäytyä  
visuaalisen ilmeen päivittämisen ohella. Kymenlaakson Messut ry:n tulee selventää  
itselleen, millaisena brändinä kuluttajat yhdistyksen näkevät ja kokevat, ja lähteä siitä 
käsin kehittämään toimintaansa eteenpäin ja vahvistamaan brändiään. Jatko-
suosituksena esitetään, että Kymenlaakson Messujen kannattaa hyödyntää toiminnas-
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The objective of this thesis was the renewal of the visual identity of Kymenlaakson 
Messut association, i.e. the umbrella organization of the fair. The thesis studied how 
to increase the renown of a visual identity and how to create a long-lasting but also 
up-to-date visual identity. The thesis explored briefly different visual identities of fairs 
and events, and examined more closely the importance of a brand in business and 
marketing. The theoretical part focused on designing corporate graphics, corporate  
visual identities and on the importance of a brand in business.   
This thesis was carried out in two phases. The written documentation describes the  
design process of the visual identity, and how the new visual identity of  
Kymenlaakson Messut association was developed. The other phase of the thesis was 
the concrete design and implementation of the visual identity. The aim was to create 
an up-to-date, long-lasting visual identity and an identity that differs positively from 
that of the competitors. 
The new visual identity was designed and implemented within the desired goals. 
Source material from the field of communications was used diversely in the design of 
the visual identity. The new visual identity shows the elements that were desired: the 
field of the association, the location of the association and references to the former  
logo. The logo is distinct, simple, up-to-date and versatile. A new implementation was 
created for the former logo: it became a key symbol that emphasises the best  
features of a fair and key customerships. In the conclusion of this thesis, it is  
recommended that the association will conduct a brand study. In addition to the  
renewal of the visual identity, the association needs to rebrand itself. The association 
needs to clarify for itself how the consumers see and experience the brand, and  
thenceforth continue to develop the operations and reinforce the brand. It was  
proposed that the association will exploit Facebook, blogs and other social media in  
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Opinnäytetyöni aiheena on visuaalisen ilmeen päivittäminen Kymenlaakson Messut 
ry:lle. Kymenlaakson Messujen tavoitteena on tämän opinnäytetyön avulla saada uusi 
visuaalinen ilme ja graafinen ohjeisto. Kymenlaakson Messut järjestää vuoden aikana 
kolme eri messutapahtumaa: rakennus- ja sisustusmessut Kouvolassa, rakennusmessut 
Kotkassa ja erämessut Korialla. Keskityn opinnäytetyössäni yhdistyksen katto-
organisaation ilmeen päivittämiseen.  
Sain työni aiheen graafisen suunnittelun koulutusohjelmavastaava Auli Mattila-
Mölleriltä keväällä 2011. Otin yhteyttä messujen hallituksen puheenjohtaja Ville He-
landeriin, ja sovimme tapaamisesta. Tapasin toukokuussa Ville Helanderin ja messu-
päällikkö Heli Vartiaisen, ja keskustelimme uuden ilmeen luomisesta. Mukana oli 
myös Kymenlaakson ammattikorkeakoulusta ystäväni copywriter Annina Pienimäki. 
Palaverissa päätettiin aloittaa messujen ilmeen suunnitteluprosessi syksyllä 2011. 
Syyskuussa tapasimme uudelleen, ja toimeksiantoa tarkennettiin.  
Uuden ilmeen tarkoitus on tavoittaa uusia asiakkaita, joita ovat messukävijät ja yrityk-
set, jotka haluavat tulla messuille esittelemään tuotteitaan tai palveluitaan. Kymen-
laakson Messut haluaa tehdä toiminnastaan myös kansainvälisempää, ja suunnitelmis-
sa on muun muassa internetsivujen päivittäminen ja kääntäminen eri kielille. Uusien 
asiakkuuksien lisäksi Kymenlaakson Messut haluaa palvella olemassa olevia asiakkai-
taan yhä paremmin. Toimeksiantoon kuuluu lisäksi internetsivujen ulkoasun suunnit-
telu. Sivujen koodauksen toteuttaa Kymenlaakson ammattikorkeakoulun digitaalisen 
median opiskelija Salla Koskinen.  
Kymenlaakson Messut ry on toiminut erilaisten messujen järjestäjänä Kymenlaakson 
alueella jo vuodesta 1949. Yhdistyksen tavoitteena oli elvyttää 1940-luvun sodasta 
kärsinyttä talouselämää. Tällöin pyrittiin luomaan tiedotuskanavia teollisuuden ja ku-
luttajien välille, jotta maan talous pääsisi jaloilleen. Yhdistys on alkujaan kotoisin 
Haminasta. Haminan Käsityö- ja Tehdasyhdistyksen hallitus kutsui haminalaisten yh-
distysten edustajat neuvottelemaan yhteisten messujen järjestämisestä. Tähän kokouk-
seen osallistui suuri joukko osanottajia, ja Haminan Messut järjestettiin ensimmäistä 
kertaa vuonna 1949. Haminan Messuista tuli myöhemmin Kymenlaakson Messut ry. 
(Rainio 1999: 8.) 
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Kymenlaakson Messujen tavoitteena on tulevaisuudessa olla talousalueensa merkittä-
vä tapahtumajärjestäjä. Yhdistyksen suunnitelmiin kuuluu, että se tarjoaisi muitakin 
kuin messutapahtumia. Yhdistys haluaa laajentaa tarjontaansa muun muassa erilaisiin 
kulttuuritapahtumiin ja tilaisuuksiin. (Vartiainen 2006: 16.) 
Opinnäytetyön päätehtävä on kestävän messuilmeen luominen Kymenlaakson Messut 
yhdistykselle eli messujen katto-organisaatiolle. Työssä tarkasteltiin sitä, miten ilmeen 
avulla lisätään tunnettuutta, miten ilmeestä luodaan kestävä, mutta myös ajanmukai-
nen. Opinnäytetyössäni perehdytään jonkin verran erilaisten messujen ja tapahtumien 
visuaalisiin ilmeisiin ja syvennytään tarkemmin brändin merkitykseen liiketoiminnas-
sa ja markkinoinnissa. Työssä määrittelen, miten kestävä yritysilme suunnitellaan. 
Teoreettinen aihepiiri koostuu yritysgrafiikan ja yritysilmeen suunnittelusta sekä 
brändin merkityksestä liiketoiminnassa. Tavoitteeni on luoda Kymenlaakson Messuil-
le ajanmukainen, kestävä ja kilpailijoista positiivisesti erottuva ilme. 
2 TAUSTATUTKIMUS 
Kymenlaakson messujen ilmeessä on kuudenkymmenen vuoden aikana esiintynyt eri-
laisia elementtejä. Vuonna 1955 yhdistys järjesti tunnuskilpailun, ja kilpailun voitti 
mainospiirtäjä Olli Mustonen ehdotuksellaan Kymijoen silta. Ilmeessä käytettiin ele-
mentteinä ratasta, jokea ja isoa M-kirjainta kuvastamaan siltaa (ks. kuva 1). Vuonna 
1969 messuilme viittasi Haminaan geometrisella muodollaan. Haminan ympyrä-
keskustan keskipisteenä on kahdeksankulmainen Raatihuoneentori, jolta lähtee kah-
deksan säteittäistä katua. Nykyisen merkin avainelementti on peräisin vuodelta 1972, 
jolloin avainta käytettiin messujulisteessa. Julisteessa oli Kouvolan kaupungin  
vaakuna-kuvion ristissä olevat avaimet. Tuolloin Messuilla oli kilpailupiste, joka veti 
paljon yleisöä puoleensa. Sen mainoslause kuului: Tulkaa avaamaan messujen on-
nenarkku. (Rainio 1999: 16, 40, 45, 47, 54.) 
Kymenlaaksojen messujen edellinen logo on hyväksytty yhdistyksen hallituksen ko-
kouksessa 29.8.1994. Sen on suunnitellut Mainostoimisto Mikko Ranki. Logossa on 
yhdistyksen aiemmin käyttämä avainkuvio, joka on sijoitettu kaksinkertaisen  
kahdeksankulmion sisään. Avainkuvio on väriltään punainen, ja sen tarkoitus on ku-
vastaa, että messut ovat kaupankäynnin avain. (Rainio 1999: 109.) 
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Vihreä ja sininen kahdeksankulmio avaimen ympärillä kuvastavat messuilla edistettä-
vän kaupan ulottuvuutta sekä maalle että merelle. Kahdeksankulmioiden muoto viittaa 
yhdistyksen kotikaupunkiin Haminaan. Kymenlaakson messuilla ei ole ennestään 
graafista ohjeistoa. (Rainio 1999: 109.) 
   
Kuva 1. Kymenlaakson Messujen ilmeitä vuosien varrelta. 
 
Kuva 2. Kymenlaakson Messujen edellinen logo. 
2.1 Messuilla vaikutetaan kaikkiin aisteihin 
Messujen historia Suomessa ulottuu 1920-luvulle. Suomen itsenäistyessä suhteet Ve-
näjään katkesivat, joten Suomen tärkein markkina-alue ei ollut enää käytettävissä. Ra-
jat sulkeutuivat, ja Suomen oli etsittävä uusia asiakkaita, ostajia ja myyjiä. Suomalai-
set ryhtyivät tekemään töitä oman maan markkinoiden valtaamiseksi. Tavoitteena oli 
saada kansalaiset suosimaan kotimaisia tuotteita. Kotimaisen Työn Liitossa heräsi aja-
tus muiden maiden hyviksi ja tehokkaiksi toteamien teollisten näyttelyiden eli messu-
jen järjestämisestä. Messu-sana on peräisin keskiajalta, jolloin messut olivat markki-
noita, joita pidettiin kirkollisten juhlien yhteydessä. (Pulla 1969: 10.) 
Messut on käytännössä sosiaalinen media ja tapahtuma, jossa ihmiset kohtaavat toi-
sensa kasvokkain. Nykyisin ja tulevaisuudessa markkinoinnin mediavalinnat painottu-
vat erilaisiin yhteisöihin ja digitaalisuuteen sekä henkilöiden väliseen vuoro-
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vaikutteisuuteen. Internetiä hyödynnetään yhä enemmän oikeiden kohtaamisten  
aikaansaamiseksi. On suositeltavaa kohdata asiakkaat kasvokkain, sillä se herättää 
ihmisessä tunteita ja on tunnetusti yksi tehokkaimmista tavoista viestiä. Messuilla 
vuorovaikutus tapahtuu viiden aistin välityksellä. (Suomen messut 2010.) 
Messut voidaan jaotella ammatti- ja yleisömessuihin. Ammattimessut on suunnattu 
tietylle ammattialalle, kuten esimerkiksi sihteereille (Sihteerien & Assistenttien  
messut). Yleisömessut, kuten Kymenlaakson Messujen järjestämä Kouvolan  
Erämessut, ovat avoinna kaikelle kansalle. Useimmiten yleisömessut ovat ensin 
avoinna muutaman päivän ainoastaan ammattilaisille ja viikonloppuna ovet aukeavat 
suuremmalle yleisölle. Tällaisesta messusta esimerkkinä voidaan mainita matka- ja 
viinimessut. (Häyrinen – Vallo 2008: 79.) 
Nopeasti kehittyvä maailma ja kiireiset ihmiset lisäävät messujen vetovoimaisuutta 
kohtaamispaikkana. Ihmiset etsivät messuilta virikkeitä, uusia tietoja ja ideoita sekä 
tärkeitä yhteyksiä. Messuille on kokoontunut suuri joukko toimittajia, mikä säästää 
messukävijöiden aikaa. Kävijä tapaa kätevästi messuilla monia asiantuntijoita, joilta 
hän saa kaipaamaansa tietoa ja neuvoja. Näytteilleasettajat saattavat tavata messuilla 
tunnissa enemmän asiakkaita kuin muuten yhdessä päivässä. Suuri osa näistä asiak-
kaista on ennestään tuntemattomia. Näytteilleasettajan ei tarvitse myöskään etsiä asi-
akkaita, vaan asiakkaat löytävät näytteilleasettajan. Messutapahtumat ovat erittäin te-
hokkaita kohderyhmän kohtaamisessa myös siksi, että messuilla näytteilleasettaja voi 
vaikuttaa kävijöiden kaikkiin aisteihin. Ihmisen tunteisiin vaikuttaminen on erittäin 
tehokas markkinoinnin keino. (Jansson 2007: 13.) 
2.2 Tapahtumamarkkinointi 
Riikka Mari Muhosen ja Laura Heikkisen teoksessa Kohtaamisia Kasvokkain –  
Tapahtumamarkkinoinnin voima (2003) on viitattu Mainostoimisto PHS:n copywriter 
Markku Rönkön ajatukseen tapahtumamarkkinoinnin käsitteestä: Tapahtuma-
markkinointi on brändin fyysistämistä, olemattoman tekemistä olevaiseksi: näkyväksi, 
kuuluvaksi, tuoksuvaksi, maistuvaksi, kosketeltavaksi. 
Muhosen ja Heikkisen mukaan tapahtumat ovat asiakassuhteen hallitsemiseen kaik-
kein voimakkain työkalu yritysten markkinointiviestinnässä, eikä asiakkaan kohtaa-
mista kasvokkain voita mikään. He eivät usko siihen, että tulee aikaa, jolloin ihmisten  
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välinen kommunikointi kaupantekoprosessissa katoaisi kokonaan. Tämä johtuu siitä, 
että suuri osa asiakkuuksista perustuu tunteeseen. Tärkeintä on se, miten asiakas ko-
kee brändin ja millaisessa vuorovaikutuksessa hän haluaa olla brändin tai yrityksen 
kanssa. Brändi on mielikuva, joka syntyy asiakkaan oman kokemuksellisen elämyksen 
kautta. Se ei ole yrityksen viestintäosaston markkinoinnin tulos. Teoksen mukaan pa-
ras asiakassuhde rakennetaan siis tunnetason tyydytyksen ja kokemusten kautta. 
(Heikkinen – Muhonen 2003: 10, 29–31, 42.) 
Eija Häyrinen ja Helena Vallo (2008: 19) kuvailevat tapahtumamarkkinoinnin olevan 
strategisesti suunniteltua pitkäjänteistä toimintaa, jossa yhteisö tai yritys viestii valittu-
jen kohderyhmien kanssa käyttäen elämyksellisiä tapahtumia, kohdaten sidosryhmän-
sä ennakkoon mietityssä ympäristössä. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yhdistetään 
organisaatio ja sen kohderyhmät tapahtumaan valitun teeman ja idean ympärille.  
2.3 Tapahtumien visuaaliset ilmeet 
Kymenlaakson alueen suurimpia tapahtumia ovat olleet Kotkan Meripäivät, Hamina 
Tattoo ja Kouvolan Taiteiden yö. Itselleni kymenlaaksolaisista tapahtumista on jäänyt 
selkeimmin mieleen Kotkassa vuonna 2007 järjestetyt Äijämessut, jotka erottuivat 
muista messuista omanlaisella persoonallisella teemallaan ja ajanmukaisella ilmeel-
lään. Kotkan Meripäivät on pitkäaikaisemmista tapahtumista uskoakseni onnistunut 
parhaiten brändäyksessään. Meripäivien ilme on pysynyt vuosien saatossa yhden-
mukaisena, vaikka sitä onkin uudistettu ja päivitetty. Kymenlaakson Messujen kannat-
taa ehdottomasti brändäytyä alueellaan muun muassa tunnistettavuuden lisäämiseksi 
ja yltääkseen samalle tasolle muiden kymenlaaksolaisten tapahtumajärjestäjien kanssa. 
Visuaalisen ilmeen päivittäminen on yksi askel brändäytymisessä. 
Ennen ilmeen suunnittelua tutkin erilaisten suomalaisten messujen ja messujärjestäjien 
ilmeitä. Suurin yhdistyksen kilpailija näytti olevan Suomen messut. Tosin Suomen 
messut toimii eri alueella ja Kymenlaakson Messut on vakiinnuttanut asemansa  
Kymenlaaksossa suurimpana messujärjestäjänä. Olen laittanut opinnäytetyön liitteeksi 
koosteen erilaisista kilpailijoiden internetsivuista (ks. liite 1). Havaitsin, että melkein 
kaikkien messujärjestäjien internetsivuilla messujärjestäjä oli selkeästi näkyvillä sivu-
jen headerissa eli yläosiossa. Tämän halusin huomioida Kymenlaakson Messujen 
internetsivuilla. 
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2.4 Visuaalinen markkinointi 
Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin väline, jonka avulla luodaan positiivista 
mielikuvaa yrityksestä, vahvistetaan visuaalisin keinoin yrityksen imagoa ja identi-
teettiä sekä synnytetään ostohalua asiakkaassa. Konkreettisimmillaan yrityksen onnis-
tunut visuaalinen suunnittelu saa asiakkaan valitsemaan yrityksen tuotteen kilpailijan 
tuotteen sijaan. Visuaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointiviestintää. 
Tuula Nieminen kirjoittaa teoksessaan Visuaalinen markkinointi (2003), että  
markkinointiviestintä jakautuu mainontaan (mediat, verkkomainonta, näyteikkuna-
mainonta, myymälämainonta), myynninedistämiseen (tapahtumamarkkinointi, pro-
mootiot, messut, näyttelyt), suhdetoimintaan (suhde- ja tiedotustoiminta) ja henkilö-
kohtaiseen myyntityöhön (myymälämyynti, kenttämyynti, puhelinmyynti). (Nieminen 
2003: 9.) 
Jokaisella yrityksellä ja sen yksittäisellä sanomalla on visuaalinen ilme huolimatta sii-
tä, ettei yrityksellä ole välttämättä ollut viestinnän suunnittelua. Oleellinen kysymys 
on se, että kannattaako tukeutua sattumanvaraiseen imagoon tai jatkuvasti vaihtuvaan 
sanomaan, joka johtaa siihen, että yritys ei ole tarpeeksi tunnistettava? Tunnistettavan 
graafisen ilmeen tehtävänä on saavuttaa viestinnän tavoitteet, joita ovat mielikuvien 
synnyttäminen, vahvistaminen ja luominen, ja mielikuvamarkkinoinnin käyttäminen 
markkinasegmenttien tavoittamisessa. (Nieminen 2003: 86.) 
Visuaalisen yrityskuvan tarkoituksena on tuoda esille arvoja ja toimintaperiaatteita, 
joita yritys pitää itselleen tärkeinä. Yrityksen pitää kuvastaa kaikessa mitä se tekee 
selvää ajatusta siitä, mitä se on ja mitkä ovat sen aikomukset. Yrityskuvan täytyy vä-
littää yrityksen toimintaperiaatteita, arvostuksia, tavoitteita ja sen persoonallisuutta ja 
omaleimaisuutta. Yrityksen visuaalinen linja rakentuu typografiasta, tunnuksista, tun-
nusväreistä, merkeistä, symboleista ja niiden yhteen sovittamisesta ja soveltamisesta, 
sekä visuaalisen linjan tavasta esiintyä eri välineissä. Visuaalinen linja näkyy esittei-
den, julisteiden, käyntikorttien ja muiden painotuotteiden lisäksi kaikessa yrityksen 
julkisessa toiminnassa: ulkona yrityksen nimen esillepanossa ja opasteissa, audio-
visuaalisessa viestinnässä, kirjallisessa henkilökohtaisessa viestinnässä, mainos-
kasseissa ja työasuissa. Hyvin ja monipuolisesti suunniteltu linja takaa yhtenäisen  
ilmeen ja on kustannustehokasta. (Nieminen 2003: 41–42, 87.) 
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2.5 Visuaalisen identiteetin tunnukset 
Yrityksen visuaalisen linjan hallitsemiseksi luodaan yritykselle yhtenäinen ohjeisto 
yrityksen visuaalisesta markkinoinnista. Kyseinen ohjeisto on nimeltään graafinen oh-
jeisto eli yritysilmekäsikirja, jonka tekee yleensä ulkopuolinen viestinnän ammattilai-
nen. Yrityksellä tulee olla itsellään selkeä kuva toiminnastaan, tuotteistaan, asiakkais-
taan, sidosryhmistään ja visuaalisesta markkinoinnistaan. Silloin kun nämä kaikki asi-
at ovat yritykselle selviä, voidaan puhua ehjästä identiteetistä. Sen kautta viestinnän 
suunnittelu toimii parhaiten ja ponnistelematta. Yrityksellä on oma persoonallisuus ja 
identiteetti, jolla se erottuu kilpailijoistaan ja on kiinnostava. Asiakaskohderyhmien 
mielikuvat vahvistuvat aina uudelleen ja uudelleen, kun yrityksestä on tullut asiakkaan 
mielessä tuttava, jolla on tutut kasvot eli tuttu visuaalinen ilme. Siitä on kehittynyt 
brändi. (Nieminen 2003: 42–43.) 
Tuula Nieminen luettelee teoksessaan identiteetin tunnuksia, jotka kuuluvat graafisten 
peruselementtien suunnitteluun. Yrityksen nimi on yrityksen identiteetin symboli. Yri-
tyksen logo eli nimen kirjoitusasu, ja liikemerkki eli graafinen symboli, jota käytetään 
logon ohessa tai sijasta, ovat nimen ohella tärkeimmät peruselementit. Kirjaintyyppi 
puolestaan viestii selkeästi yrityksestä, typografia on painetun sivun muotoilua ja vä-
rien käyttö liittyy tunnistettavuuteen. Käyntikorttien ja muiden painotuotteiden lisäksi 
visuaalisen ilmeen sovellutuksia ovat muun muassa myynnin ja markkinoinnin apuvä-
lineet, kuten tuotekuvasto, esitteet, lomakkeet, kirjekuoret, kansiot, pakkaus, tuotegra-
fiikka, promootio- ja myynninedistämis-materiaali, ilmoitukset ja opasteet, ja muut 
viestinnän apuvälineet, kuten vuosi-kertomukset, toimintakatsaukset ja yritysjulkaisut, 
sekä käyttögrafiikka, mikä pitää sisällään julisteet, kalenterit, mainoslahjat ja niin 
edelleen. (Nieminen 2003: 59.) 
2.5.1 Nimi, logo ja liikemerkki 
Nimi on brändin tunnusmerkki. Hyvällä nimellä avataan ovi kuluttajan mieleen. Ni-
meen kiteytyy kaikki se, mitä brändi edustaa kuluttajalle. Nimen valitseminen on tär-
keää nykyisessä informaatiotulvassa, sillä nimiä on valtavasti ja huonot nimet katoa-
vat unohduksiin. Laakso kirjoittaa teoksessaan Brändit kilpailuetuna – Miten raken-
nan ja kehitän tuotemerkkiä Jack Troutin nimeämät viisi tekijää hyvän nimen löytämi-
selle: nimi on ylipäätään saatavilla, nimi on ymmärrettävä ja uskottava, nimi sointuu 
korvaan, nimi on helppo muistaa ja nimi taipuu useammilla kielillä. Huonona nimenä 
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voidaan mainita kirjainlyhenteet, liian pitkät nimet ja vanhentuneet nimet. (Laakso 
2004: 195, 197, 201–202.) 
Suunnitellessa viestintää monet käyttävät apunaan amerikkalaisen mainonnan ja 
myynnin pioneeri E. St. Elmo Lewisin vuonna 1898 kehittämää AIDA-kaavaa, joka 
koostaa oleellisimmat menestyksekkään viestinnän elementit. AIDA on hyvä muistut-
taja viestinnän tavoitteiden toteutumisesta. Sanan kirjaimet tulevat sanoista attention, 
interest, desire ja action, eli huomio, mielenkiinto, ostohalu ja aktivointi. (Nieminen 
2003: 87.)  
Myös David Airey on koonnut tärkeimpiä tekijöitä menestyksekkään identiteetin 
suunnittelua varten. Airey luettelee teoksessaan Logo Design Love. A guide to  
creating iconic brand identities seitsemän aineosaa identiteetin luomiseen. Logon tu-
lee olla Aireyn mukaan yksinkertainen, olennainen, ajaton, erottuva ja muistettava. 
Sen tulee myös toimia pienessä koossa, ja siinä on hyvä olla vain yksi tunnusmerkki 
tai -piirre. (Airey 2010: 38–39.) 
Yksinkertaisin logo on useimmiten kaikista tehokkain. Jos logo on yksinkertainen, se 
tukee myös kaikkia muita vaatimuksia, joita tavoitellaan. Olennaisuus viittaa logon 
aihepiiriin, eli logon on oltava aihepiirin mukainen. Esimerkiksi teollisuusyrityksen 
logo ei voi olla tyyliltään kauneushoitolan logoa muistuttava. Yksi tärkeimmistä logon 
ominaisuuksista on ajattomuus. Yrityksien tavoitteena on toimia kauemmin kuin tren-
dit. Trendikkyys voi olla brändille hyvin vaarallista, sillä trendit voivat muuttua nope-
asti. Erottuvuus tekee logosta muistettavan, mihin useimmiten tarvitaan vain yksi ele-
mentti, muoto tai viivanpätkä. (Airey 2010: 38.) 
Nopeasti muuttuvassa maailmassa muistettavuus on avainasemassa yritysten liike-
toiminnassa, sillä hyvän brändin tunnistaa sekunnissa. Esimerkiksi keltaiset kaaret  
M-kirjaimen muodossa liitetään nopeasti mielessä McDonalds -hampurilais-
ravintolaan. Jos kuluttaja ei saa logosta selvää, eikä ymmärrä sitä, logo tuskin jää mie-
leen. Se unohdetaan saman tien, mikä ei lupaa yritykselle hyvää. Logon tulee myös 
toimia pienessä koossa muutaman sentin kokoisena, jotta sitä pystytään soveltamaan 
eri paikoissa, muun muassa kännyköiden pienillä näytöillä. Brändin identiteetin suun-
nittelussa suunnittelijan tulee kiinnittää huomiota siihen, mukautuuko logo eri välinei-
siin. Hyvä logo on muuntautumiskykyinen ja monipuolinen. (Airey 2010: 39.) 




Väri on ilmiö, joka syntyy kohteen ja havaitsijan vuorovaikutuksessa. Nykyään tie-
teellisessä väritutkimuksessa pääpaino on havaintotapahtumalla; värien kokemisessa 
ja siinä, miten näköjärjestelmämme prosessoi värejä. Harald Arnkilin mukaan valojen 
käyttäytyminen ei niinkään ole merkityksellistä. Vuorovaikutukseen vaikuttavat ihmi-
sen ekologinen sopeutuminen miljoonien vuosien ajalta sekä havaintotapahtumassa 
tapahtuva esteettinen, biologinen ja sosiaalinen tarkoituksenmukaisuus. (Arnkil 2008: 
32.) 
Väreillä on kolme perusmääritettä; sävy, vaaleus ja kylläisyys. Ihmisen aivot erittele-
vät ja tunnistavat värejä näiden määritteiden mukaan. Näiden kolmen lisäksi tunnis-
tamme myös paljon muitakin ominaisuuksia ja ne herättävät meissä erilaisia ajatuksia 
ja mielikuvia. Voimme puhua lämpimistä ja viileistä, puhtaista ja likaisista, tai peh-
meistä ja karheista väreistä. (Arnkil 2008: 70.) 
Päävärit ovat värejä, joita ei pysty sekoittamaan muista väreistä. Ne ovat primaari-
väreja, joita sekoittamalla saadaan kaikki muut värit. Englantilainen lääkäri Thomas 
Young havaitsi 1800-luvulla, että ihmisen silmässä on kolme väreille adaptoitunutta 
reseptorityyppiä, jotka ovat herkistyneet punaiselle, siniselle ja keltaiselle valolle. 
Näistä aivomme sekoittavat kaikki aistimamme värit. Saksalainen neurologi, fyysikko 
ja fysiologi Herman von Helmholtz täsmensi Youngin teoriaa vuonna 1858. Teoria 
tunnetaan nykyään Youngin–Helmholtzin trikromaattisuusteoriana, joka on yksi mo-
dernin värinäkötutkimuksen kulmakivistä. Havaintopsykologisesta ja neurologisesta 
näkökulmasta katsoen päävärejä on neljä, tai kuusi, koska sinisen, punaisen, vihreän ja 
keltaisen lisäksi valkoisuus ja mustuus ovat myös eräässä mielessä aivojen perus-
värejä, joita ei voida sekoittaa muista väreistä. (Arnkil 2008: 72–73.) 
2.5.3 Typografia 
Typografia on keskeinen osa yrityksen visuaalista viestintää. Typografian keinoilla 
annetaan kirjoitetulle tekstille visuaalinen muoto. Typografisilla valinnoilla voidaan 
vaikuttaa suuresti tekstin luettavuuteen ja lukijan tunteisiin tekstiä kohtaan. Tämä on 
mahdollista, sillä nykyisin löytyy valtavan suuri määrä erilaisia kirjaintyylejä joista 
valita. Typografialla voidaan luoda neutraali vaikutelma tai herättää intohimoja. Se 
voi symbolisoida poliittisia, filosofisia ja taiteellisia liikkeitä, tai se voi kuvastaa  
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yrityksen tai henkilön persoonallisuutta. Ambrosen ja Harrisin (2005) mukaan typo-
grafia kehittyy jatkuvasti, ja jotkut kirjaintyylit ovat peräisin jopa varhaishistorian  
aikakausilta. 1400-luvulla aloittelevan kirjapainoteollisuuden aikana kehittyi suur-
aakkoset ja script-tyyliset pienaakkoset eli Roman capitals ja Carolingian miniscules.  
Roman-sana viittaa Antiikin Rooman piirtokirjoituksiin, joissa käytettiin ainoastaan 
suuraakkosia. Kaarle Suuren valtaan nousun aikana kirjaintyylit kehittyivät edelleen, 
ja monia niistä käytetään yhä tänä päivänä. (Ambrose – Harris 2005: 6; Itkonen 2007: 
11.) 
2.6 Brändin merkitys liiketoiminnassa 
Mielestäni brändin merkitystä yrityksen liiketoiminnassa ei voi ohittaa. Jos yrityksellä 
ei ole brändiä, yrityksen tulevaisuus on luultavasti hyvin heikko. Yritys ei ole tällöin 
jäänyt asiakkaidensa mieliin eikä se ole vaikuttanut heihin millään tavalla. Koen brän-
din olevan elinehto liiketoiminnalle, minkä takia haluan tässä opinnäytetyössä käsitel-
lä brändin vaikutusta Kymenlaakson Messujen toimintaan. 
Nando Malmelin ja Jukka Hakala (2007: 18) kirjoittavat radikaalista brändistä. Radi-
kaali brändi on organisaatiota ohjaava ajattelutapa eli viestintää ja toimintaa yhdistävä 
visio. Brändi ei ole tuote, tuotenimi, merkki eikä logo. Brändi näkyy kaikessa yrityk-
sen viestimisessä – kaikessa toiminnassa, visuaalisuudessa, siinä, miltä brändi kuulos-
taa ja miten siitä puhutaan. Radikaalit brändit muuttavat maailmaa – ilmiöt, trendit ja 
yhteisöt syntyvät radikaalien brändien mullistaessa maailmaamme. 
Hannu Laakson teoksessa Brändit kilpailuetuna – Miten rakennan ja kehitän tuote-
merkkiä kiteytetään brändin perimmäinen ajatus seuraavasti: Vahvimmat brändit ovat 
kuin klubeja, joihin kuluttaja haluaa kuulua. Tuotteita tarvitaan, mutta brändejä halu-
taan. Sanakirjassa brand-sana on suomeksi käännettynä tuotemerkki. Muita merkityk-
siä on myös: polttomerkki, polttorauta, merkki ja tavara-merkki. Poroja on merkitty 
korvamerkein, jotta oma eläin erottuisi muiden omaisuudesta. Voidaan ajatella niin, 
että brändi syntyy silloin, kun kuluttaja kokee tuotteella olevan jotakin lisäarvoa mui-
hin kilpailijoihinsa nähden. Tuotteella tulee olla kilpailevista tuotteista eroava, kulut-
tajalle merkittävä ominaisuus, jolloin brändin rakentaminen on tukevalla pohjalla. 
(Laakso 2004: 24, 41, 46.) 
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Brändäyksessä logon luominen tyhjältä pöydältä on helpompaa kuin olemassa olevan 
logon ja yrityksen uudelleenbrändäys. David Airey kertoo teoksessaan mielenkiintoi-
sista tapauksista, joissa yritykset ovat epäonnistuneet uudelleenbrändäyksessään.  
Tapaukset ovat mielenkiintoisia siksi, että brändit ovat maailmanlaajuisesti merkittä-
viä, kuten Coca-Cola ja PepsiCo. PepsiCo suunnitteli Tropicana-mehun pakkauksen 
vuonna 2009 uudelleen ja epäonnistui tavoitteissaan lisätä mehun myyntiä. Uuden 
pakkauksen takia mehun myynti tippui kahdessa kuukaudessa 20 prosenttia ja maksoi 
PepsiCo:lle 33 miljoonaa dollaria. Kahden kuukauden jälkeen vanha pakkaus tuli ta-
kaisin. Tapaus todisti sen, kuinka tunnepitoinen suhde asiakkaalla voi olla brändiin. 
Aireyn ohella Jari Taipale kirjoittaa teoksessa Brändi – Liiketoiminnan ytimessä – 
Erotu tai unohda koko homma, että uudelleenbrändäys on radikaali ja rohkeutta vaati-
va teko, ja uudelleenbrändäys sisältää paljon muutakin kuin vain uudenlaisen markki-
noinnin taktiikan. Taipaleen mukaan tulisi tutustua olemassa oleviin skenaarioihin, 
strategioihin ja markkina-asemiin, sekä prosessit, organisaation tila ja osaaminen pi-
täisi kartoittaa. Kymenlaakson Messujen tapauksessa en usko, että on pelättävissä 
brändin tuhoutumista, sillä Kymenlaakson Messuista ei ole käsittääkseni syntynyt ajan 
saatossa vahvaa brändiä. Logouudistuksella yhdistyksen brändiä pyritään nyt osaltaan 
vahvistamaan. Uuden ilmeen ohella yhdistyksen tulee kuitenkin kartoittaa organisaa-
tion tämänhetkinen tilanne ja brändinsä arvo. (Airey 2010: 65; Taipale: 2007: 53.) 
Kymenlaakson Messuille ei ole tehty varsinaista bränditutkimusta. Yhdistys on tutki-
nut aiemmin yksittäisten messujensa asiakastyytyväisyyttä. Muun muassa vuonna 
2010 on tehty messukysely RAK-2010-asiakasryhmästä. Kyselyllä selviteltiin, minkä 
alan messuja kävijät kaipaavat Kymenlaakson alueelle. Kyselyyn vastasi 81 henkilöä. 
Otanta oli hyvin pieni, joten kyselyä ei voi pitää varteenotettavana tutkimuksena. Tu-
levaisuudessa olisi hyvä tehdä bränditutkimus itse Kymenlaakson Messut katto-
organisaatiosta. Kuluttajan suhtautuminen brändiin on kuitenkin olennaisinta brändin 
kehittämisessä. Brändimielikuva on avainasemassa, kun seurataan brändin asetettujen 
tavoitteiden toteutumista ja kun suunnitellaan tulevaisuuden markkinointia.  
Tutkittavia ja analysoitavia aihealueita voisivat olla brändin juuret, brändin vahvuudet 
ja heikkoudet – mikä on brändin uskottavuusvyöhyke ja nykyinen brändi-imago.  
Hannu Laakson (2010) mukaan onnistunut tutkimus kuvailee sen, millainen mielikuva 
kuluttajalla on brändistä, millaisia mielleyhtymiä brändiin liitetään, miten brändi eroaa 
kilpailijoista, miten brändin imago on ajan kuluessa muuttunut, eroaako brändi-imago 
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sen mukaan, keneltä kysytään ja minkä edun kuluttaja kokee brändin käyttämisestä 
saavansa. Laakson mukaan tutkimus kannattaa tehdä käyttämällä epäsuoraa tutkimus-
menetelmää. Epäsuoralla tutkimuksella pystytään välttämään tilanne, jossa kuluttaja ei 
halua tai osaa kuvata aitoja ajatuksiaan ja mielipiteitään. Ostopäätöksiin vaikuttaa 
myös hyvin paljon tiedostamaton ajattelu, jolloin kaikkiin kysymyksiin ei voidakaan 
saada suoria vastauksia. (Laakso 2004: 109–110, 113.)  
Laakson ohella myös Lisa Sounio kirjoittaa brändimielikuvasta. Sounion mukaan no-
pein bränditutkimus on kysyä, minkä näköistä ihmistä tietty tuote tai yritys muistuttaa. 
Hyvin usein yrityksellä on erilainen kuva itsestään kuin asiakkaalla. Sounio viittaa 
esimerkkiin, jossa erästä Suomen suurimpiin kuuluvaa toimistokalusteyritystä tutkitta-
essa kuluttajat olivat sanoneet yrityksen näyttävän harmaalta virkamieheltä. Mikään 
yritys tuskin haluaa näyttää tylsältä, harmaalta virkamieheltä. (Sounio 2010: 27.) 
Kansainvälistä tutkimusta maailman arvokkaimmista brändeistä vuosittain tekee  
Interbrand. Vuonna 2011 arvokkaimmat olivat: Coca-Cola, IBM, Microsoft, Google, 
GE, McDonalds, Intel ja Apple. Suomalaisista brändeistä Nokia ylsi sijalle 14. Coca-
Cola on ollut brändilistan kärjessä vuosikausia ja sen arvon on laskettu olevan tällä 
hetkellä 71,861 miljoonaa dollaria (Interbrand 2011). Taloustutkimus Oy:n ja  
Markkinointi&Mainonta -lehden Brändien arvostus 2011 -tutkimuksessa selvitettiin 
erilaisten brändien arvostusta suomalaisten keskuudessa. Kotimaisten brändien arvos-
tus on vuosi vuodelta kasvanut. Sadan arvostetumman brändin joukossa on tuoreessa 
tutkimuksessa suomalaisia brändejä 81 prosenttia. Vuonna 2001 niitä oli 67 prosenttia. 
Kymmenen suurinta brändiä vuonna 2011 olivat Fazerin sininen, Fazer, Fiskars,  
Joutsenlippu, Joutsenmerkki, Hackman, Google, Iittala, Abloy ja Arabia. Sadan arvos-
tetuimman joukkoon mahtuu vain 19 ulkomaista merkkiä; Google, Fairy, Lego, Gore-
Tex, Ecco ja Pepsodent. Fazerin sininen suklaa on Fazerin tunnetuin merkkituote.  
Fazer on ollut vuosikymmenet yksi arvostetuimmista brändeistä Suomessa. Fazerin 
brändin menestyminen perustuu yli sadan vuoden aikana kehittyneeseen vahvaan 
brändiin. Fazerin erottautumisstrategia pohjautuu yrityksen perustajan johtoajatukseen 
siitä, että kuluttajan kokema pitää aina ylittää. (Mäntylä 2011: 8–12; Taipale 2007: 
89–90.) 
Opinnäytetyössäni haasteeksi nousi se, että Kymenlaakson Messut eivät pitäneet tär-
keänä yhdistyksen oman tunnettuuden lisäämistä. Yhdistys näkee tärkeämpänä lisätä 
  17 
 
 
yksittäisten messujen tunnettuutta. Mielestäni kaikki lähtee juurilta – juuret pitävät  
olla kunnossa, jotta yritys menestyisi ja kasvaisi suuremmaksi. Esimerkkinä haluaisin 
mainita Suomen Messut, joka on suurin messutapahtumien järjestäjä Suomessa.  
Ne järjestävät todella monipuolisesti eri alojen messuja, ja tärkeintä on, että kaikki  
tuntuvat tietävän, kenen järjestämälle messuille ovat menossa. Kansa tuntee Suomen 
Messut, sillä ne ovat tuoneet itseään julki ja luoneet itsestään vahvan messujärjestäjän 
mielikuvan. Tämä näkyy esimerkiksi niiden internetsivuilla (ks. kuva 3). Messujen 
järjestäjä näkyy aina sivujen yläosiossa, jolloin tieto tapahtuman järjestäjästä on aina 
helposti saatavilla. Mielestäni Kymenlaakson Messujen internetsivuja pitäisi kehittää 
niin, että messutapahtumat olisivat kytköksissä järjestäjään ja järjestäjä näkyisi aina 
tapahtumien sivuilla. 
 
Kuva 3. Suomen Messujen internetsivut. 
Tunnettuus on tärkeätä yritykselle, sillä tutusta asiasta on yksinkertaisesti helpompi 
pitää. Merkin tunnettuus on usein saavutettu esimerkiksi mainostamalla merkkiä laa-
jasti, toimimalla pitkään alalla, helpolla saatavuudella eli laajalla jakelulla, ja sillä, että 
brändi on menestynyt ja siitä on tullut haluttu. Laakso kertoo David Aakerin kuvaile-
mia erilaisia keinoja saavuttaa tuotteelle tunnettuutta. Tunnettuutta pidetään lähtö-
kohtana sille, että tuotteesta tulisi myöhemmin brändi, ja kuluttajat kokisivat sillä ole-
van lisäarvoa kilpailijoihinsa nähden. Aakerin kuvailemia keinoja ovat: ole erilainen, 
kehitä slogan ja tunnusmelodia, käytä symbolia, ole mediajulkisuudessa, käytä  
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hyväksi sponsorointia ja tapahtumamarkkinointia, laajenna brändiä sekä luo ja toista  
linkkejä. (Laakso 2004: 130, 137.) 
Itselleni yksi mielenkiintoisimmista brändeistä on taidekeramiikkayritys Pentik.  
Pentik ylsi tänä vuonna Brändien arvostus -tutkimuksessa sijalle 34 (Mäntylä 2011). 
Pentik on lähtöisin äitini synnyinkunnalta Posiolta. Lapsuudessani vieraillessamme 
Posiolla kävimme aina Pentikin tehtaanmyymälässä, jota kutsutaan Pentik-mäeksi ja 
kulttuurikeskukseksi. Kohokohta minulle ja siskolleni oli tuolloin Pentik-mäen  
jäätelökioskin herkulliset jäätelötötteröt. Lapsuuden Pentik-kokemukset ovat tehneet 
Pentikistä minulle rakkaan brändin, sillä olen luonut Pentikiin tunnesiteen, mikä on 
brändin hallinnassa olennaista. Pentikin perustajasta ja suunnittelijasta Anu Pentikäi-
sestä tehty Anu Pentik – Posion voima -dokumentti oli hyvin inspiroiva ja se vahvisti 
minulle Pentikin brändiä entisestään. Pentikin brändi on hienosti mietitty lähtien sen 
nimestä aina myymälöiden tuotteiden esillepanokalusteisiin ja tuoksuihin asti, asiak-
kaan eri aisteihin vaikuttavaksi kokonaisuudeksi. Ja hienoa on myös se, että kaikki on 
lähtöisin yhdestä ihmisestä, Anu Pentikistä, joka on tuonut koko sydämensä Pentikiin. 
Uskon siihen, että sydän näkyy lopputuotteessa asti. (Frank – Arkimies 2008.) 
Opinnäytetyössäni tutkin erilaisia brändiopuksia, ja erityisesti Lisa Sounion (2010) 
sekä Philip Kotlerin (2011) ajatukset brändin tulevaisuudesta olivat mielenkiintoisia. 
Heidän teoksissaan korostetaan uudella markkinoinnin aikakaudella ihmisyyttä. Lisa 
Sounion mielestä brändien markkinointiviestintää tulisi kehittää siten, että kuluttajan 
tunteet otettaisiin huomioon ja heille annettaisiin enemmän tilaa ja näkyvyyttä. Sounio 
on sitä mieltä, että mitä enemmän brändi herättää intohimoja, sitä vahvempi se on. 
Brändejä hallitsevat yritysten sijaan kuluttajat ja yhteisöt. Olin yllättynyt, että markki-
noinnin isäksikin kutsuttu Philip Kotler kirjoittaa myös ihmiskeskeisyydestä.  
Kotlerin Markkinointi 3.0 – Tuotteista asiakkaisiin ja ihmiskeskeisyyteen teoksessa 
puhutaan markkinoinnin eri aikakausista. Markkinointi 1.0 vallitsi teollisen vallan-
kumouksen aikana, ja markkinointi 2.0 tieto- ja teknologiayhteiskunnan aikana, jota 
vauhditti suuresti internetin kehittyminen. Näiden aikakausien aikana kuluttajat ovat 
olleet passiivisia markkinointikampanjoiden kohteita. Markkinointi 3.0 painottaa in-
himillisiä arvoja ja sitä, että kuluttajat ovat kokonaisia ihmisiä kaikkine tarpeineen ja 
toiveineen. Maailmanlaajuinen talouskriisi, ympäristökatastrofit ja ympäristön tuhou-
tuminen, sairaudet, köyhyys ja muut tekijät ajavat meitä uudenlaiseen moniulotteiseen 
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ja arvolähtöiseen markkinointiin. Teoksessa puhutaan osallistumisen, globaalin para-
doksin ja luovan yhteisön ajasta. Tämän aikakauden vauhdittaja on ollut uuden ajan 
teknologia, joka sisältää tietokoneet, matkapuhelimet ja avoimen lähdekoodin.  
Uuden ajan teknologia on tehnyt kuluttajista tiedon tuottajia. Sosiaalinen media eli 
Facebook, Twitter, YouTube, blogit, Flickr, Wikipedia ja monet muut ovat uudella 
markkinointiajalla ratkaisevassa osassa. Markkinointi 3.0 –teoksessa (2011: 48) tode-
taan näin: Markkinointi ei ole vain markkinointiammattilaisten yksinoikeus nyt, kun 
kuluttajatkin markkinoivat toisille kuluttajille. (Kotler – Kartajaya – Setiawan 2011: 
19.) 
3 UUDISTUNUT VISUAALINEN ILME 
Aloitin Kymenlaakson Messujen ilmeen suunnittelun muokkaamalla heidän olemassa 
olevaa liikemerkkiään. Hahmottelin erilaisia vaihtoehtoja piirtämällä ja luonnostele-
malla niitä käsin. Yhdistys toivoi, ettei heidän liikemerkkiä muutettaisi, vaan yhdis-
tyksen nimelle suunniteltaisiin uusi logotyyppi eli visuaalinen kirjoitustapa. Ehdotin 
heille, että tekisin uudistusehdotuksen nykyisestä liikemerkistä. Yritin eri tavoin uu-
distaa vanhaa liikemerkkiä. Lukuisten muutosyritysten jälkeen huomasin paremmaksi  
vaihtoehdoksi uudistaa koko logon. Totesin merkin olevan hyvin vanhanaikainen ja 
vaikea raikastaa. Liikemerkin uudistaminen osoittautui vaikeaksi tehtäväksi, sillä sen 
muotokieli viittasi niin vahvasti symboliikallaan vaakunoihin ja liikennemerkkeihin.  
Päätin aloittaa suunnittelemaan uutta merkkiä uusin silmin. Lähtökohtana oli luoda 
merkki, joka henkii tätä päivää, mutta olisi myös kestävä. Halusin siinä näkyvän mes-
sujen teemat; rakentamisen ja eräilyn. Tutkin yhdistyksen missiota ja visioita sekä tu-
tustuin heidän arvoihinsa ja ajatuksiinsa siitä, millaisena Kymenlaakson Messut ha-
luavat nähdä itsensä. Pidin myös tärkeänä sitä, että uudessa liikemerkissä olisi jotain 
viitteitä vanhaan merkkiin. Tällä turvattiin se, että yhdistyksen tunnettuus ei kärsisi 
ilmeen uudistamisesta. 
Messujen tarkoitus on luoda tapahtumia kaupan ja kuluttajan välille. Kymenlaakson 
Messujen kohderyhmät riippuvat tapahtumien omista teemoista. Rakennusmessuilla 
tavoitellaan rakentajia, remontoijia ja sisustajia sekä näiden alojen laadukkaita  
palvelu- ja tuotetarjoajia. Erämessuilla tavoitellaan luonnosta ja luontoharrastuksista 
kiinnostuneita ihmisiä ja teemojen mukaisia tuotteita tarjoavia näytteilleasettajia. 
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Messupäällikkö Heli Vartiaisen (2011) mukaan kohderyhmät ovat sidoksissa teemaan, 
eivät niinkään ikään tai siviilisäätyyn.  
Vartiainen haluaa nähdä messut aktiivisena, houkuttelevana ja toimivana yhteistyö-
kumppanina, joka tarjoaa toiminnallaan selkeitä, laadukkaita teema-tapahtumia,  
joista koituu merkittävää lisäarvoa Kymenlaakson talousalueelle. Vartiainen totesi,  
että messujen logo on ajanut hyvin asiansa, vaikka onkin hyvin perinteinen ja joiden-
kin mielestä vanhanaikainen. Logoa on ollut helppo käyttää, ja se on selkeä. Tosin sen 
tunnettuus ei ole kovin suuri. Vartiainen uskoo tämän johtuvan siitä, että logo edustaa 
pääyhdistystä, joka ei sinällään ole voimakkaasti näkyvillä toiminnan arjessa. (Varti-
ainen 2011.) 
Kymenlaakson Messujen arvoja ovat asiakaslähtöisyys, menestys, henkilöstön arvos-
tus, aloitteellisuus, tuloksellisuus ja verkostoituminen. Asiakaslähtöisyys tarkoittaa ai-
toa kiinnostusta asiakkaan menestymistä ja kehittymistä kohtaan sekä joustavaa ja 
ammattitaitoista palvelua. Kymenlaakson Messut ry haluaa olla helposti lähestyttävä 
ja yhdistys pyrkii siihen, että asiat kulkevat sujuvasti alusta loppuun asti. Menestys 
saavutetaan tavoitteellisella ja aktiivisella toiminnalla sekä henkilöstön sitoutumisella. 
Henkilöstön arvostus muodostuu avoimuudesta, oikeudenmukaisuudesta, luottamuk-
sesta, molemminpuolisesta sitoutumisesta ja kannustavasta palkitsemis-järjestelmästä. 
Aloitteellisuus on menestyksellisen toiminnan perusta. Tuloksellisuus ja kannattavuus 
pohjautuvat jatkuvaan uudistumiskykyyn, jonka avulla yhdistys kykenee luomaan uu-
sia, lisäarvoa tuottavia ja kannattavia yleisötapahtumia. Yhdistys pitää tärkeänä myös 
verkostoitumista asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa. (Paldán.) 
Lähdin hahmotelmissani liikkeelle aaltoilevasta ja pehmeästä jokiaiheesta, josta tein 
useita luonnoksia (ks. kuva 4). Joen lisäksi inspiroiduin suomalaisuuden symbolista 
koivusta. Suunnittelin muutamia logoja koivuteemalla ja tulin siihen tulokseen, että 
koivuteema sopisi yhdistyksen sijaan paremmin Kouvolan Erämessujen ilmeeksi. Pää-
tin jatkaa jokiteemalla ja lukuisten variaatioiden jälkeen päädyin hyvin geometriseen 
ja kolmiulotteiseen muotoon. Sain aikaiseksi mielenkiintoisemman tilavaikutelman ja 
päädyin lopulta M-kirjaimeen, joka viittaa messut-sanaan. Merkki kuvastaa myös kat-
toa, johon alun perin logo-uudistuksella pyrittiin. Uudistuksella haluttiin vahvistaa 
Kymenlaakson Messut ry:tä katto-organisaationa eli messujen järjestäjänä. Uusi logo 
sai muotonsa Kymenlaaksosta ja Itämerestä. Siinä näkyvät Kymenlaakson vihreys, 
  21 
 
 
Kymijoen ja meren sinisyys. Värit viittaavat myös yhdistyksen vuonna 1994 suunni-
teltuun logoon. Halusin säilyttää jotain viitteitä vanhaan logoon, sillä Kymenlaakson 
Messuilla on pitkä historia takanaan. Logosta haluttiin selkeä ja yksinkertainen.  
 
Kuva 4. Liikemerkin muotoutuminen. 
Värivalinnoilla halusin visualisoida ajatuksen kaupan ulottuvuudesta sekä maalle että 
merelle niin, että merkissä ylempänä on meren sininen ja alempana laakson vihreys. 
Kuvassa tilan tunne syntyy, kun aivot tulkitsevat sen eri osien suhteita. Suuri osa tästä 
tulkinnasta on automaattista ja tiedostamatonta, osa on oppimisen tulosta. Arnkil tote-
aa: Siihen riittää pelkkä paperiarkin poikki vedetty vaakasuora viiva: näemme sen heti 
maisemana, jossa viivan yläpuolella on taivas, alapuolella maa tai vesi. (Arnkil 2008: 
212.) 
Toimeksiantajalle esiteltiin tapaamisessa kaksi versiota uudistetusta logosta. Logossa 
oli yhdistyksen nimi yhdelle riville sommiteltuna ja liikemerkki sen päällä. Yhdistys 
toivoi, että logosta muokattaisiin uusi versio, jossa yhdistyksen nimi olisi sommiteltu-
na kahdelle riville. Liikemerkkiin ei puututtu tarkemmin. Yhdistys halusi uudet versiot 
hallituksensa kokoukseen näytettäväksi. Suunnittelin logoon halutut muutokset ja hi-
oin liikemerkkiä sekä sen värimaailmaa paremmaksi. Lähetin yhdistykselle neljä uutta 
variaatiota logosta. Logon ohella suunnittelin myös käyntikorttien hahmotelmat, asia-
kirjamallin ja internetsivujen hahmotelman. Hallituksen kokouksessa yhdistys päätyi 
valitsemaan ehdotuksen, jossa Messut-sana oli kursivoituna. He myös valitsivat  
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mieleisensä käyntikorttiehdotuksen. Hioin logon valmiiksi ja sain siihen yhdistykseltä 
hyväksynnän (ks. kuva 5).  
 
Kuva 5. Kymenlaakson Messujen uusi logo. 
Yhdistyksen typografiaksi suunniteltiin Calibri ja Gill Sans -kirjainperheet. Calibria 
käytetään leipätekstissä ja Gill Sansia lähinnä otsikoinnissa. Internet-käyttöön suosi-
tellaan Calibri-kirjainperhettä, joka on kehitetty nimenomaan näytöllä käytettäväksi. 
Calibri on Gill Sansin ohella humanistinen groteski fontti. Calibri on julkaistu vuonna 
2007 Microsoftin Windows Vista -käyttöjärjestelmänsä mukana. Se on Vistan oletus-
arvoinen järjestelmäfontti. Gill Sans on humanistinen groteski fontti, josta löytyy run-
saasti erilaisia kirjainleikkauksia, mikä helpottaa muun muassa yhtenäisen ilmeen 
luomisessa. Gill Sans on typografi Eric Gillin vuonna 1928 suunnittelema kirjain-
perhe. Se oli 1900-luvulla suuressa suosiossa. Monotype lisäsi 1990-luvulla siihen 
gemenanumerot ja kapiteelit, jolloin siitä tuli entistä käyttökelpoisempi esimerkiksi 
leipätekstiä varten. Humanististen groteskien muodot perustuvat renessanssi-
antiikvojen mittasuhteisiin ja ne ovat groteskeista luettavuudeltaan eloisimpia. Niissä 
on suurimmat kirjainrungon eri kohtien paksuuserot ja joissain humaanisissa grotes-
keissa on kalligrafisia vaikutteita. Tämän takia niitä pidetään helpoimmin luettavina 
groteskeina. (Itkonen 2007: 57, 69, 72.)  
Vanha logo suunniteltiin myös mukaan uuteen ilmeeseen. Sen käyttötarkoitusta vain 
muutettiin. Logosta tuli tukielementti, jonka avulla voidaan korostaa esimerkiksi mes-
sujen parhaita paloja tai avainasiakkuuksia (ks. kuva 6). Sitä voidaan käyttää  
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huomiomerkkinä, avainmerkkinä tai ikään kuin joutsenmerkkinä. Hyvin symbolisen 
muotokielensä takia merkki soveltuu erinomaisesti tähän tarkoitukseen. 
 
Kuva 6. Yhdistyksen uusi avainmerkki. 
3.1 Uusi värimaailma pohjautuu historiaan 
Valitsin Kymenlaakson Messujen uuteen tunnukseen sinisen ja vihreän sävy-
maailman. Valitsin nämä värit, sillä halusin uudessa merkissä näkyvän messujen his-
torian. Värit toistavat messujen alkuperäisen logon ajatuksen messuilla edistettävän 
kaupan ulottuvuudesta sekä maalle että merelle. Suunnitellessani merkkiä pohdin  
paljon myös sitä, miten saisin yhdistyksen sijainnin ujutettua merkkiin. Halusin mer-
kissä näkyvän maan ja meren – Kymenlaakson ja Kymijoen. Uudelleenbrändäyksessä 
olin hyvin tietoinen myös siitä, että vanhaa monia vuosia palvellutta logoa ei kannatta 
kokonaan hävittää. Jollain tavalla halusin säilyttää logon historian, mutta tuoda messu-
ja raikkaammin ja nykyaikaisemmin esille.  
Sininen ja vihreä viittaavat uudessa merkissä selkeästi luontoon. Luonnossa esiintyvät 
värit tuntuvat aina oikeilta, yhteensopivilta ja ristiriidattomilta. Nämä värit olivat 
myös minulle suunnittelijana hyvin luonnollinen valinta. Yhteensointuvia ja luonnossa 
esiintyviä värejä kutsutaan harmonisiksi ja luonnollisiksi. Varmastikaan ei löydy ke-
tään, joka ei olisi tuntenut syvää esteettistä tyydytystä ja värinautintoa katsellessaan 
kaunista maisemaa. Arnkil (2008: 118–121) kirjoittaa teoksessaan harmonisista ja 
luonnollisista väriyhdistelmistä, eheydestä ja yhtenäisyydestä. Hän toteaa, että Kyky 
nähdä kauneutta ja harmoniaa maisemien väreissä on nimenomaan ihmisen kyky, ei 
luonnon ominaisuus. Värien tuottama lohtu ja mielihyvän tunne on joskus miltei fyysi-
nen, eikä sen kokemiseen tai tunnistamiseen tarvita teorioita. 
Väripsykologiassa on syntynyt termi muistivärit, sillä värit liittyvät usein johonkin tut-
tuun ja turvalliseen – usein nähtyyn. Värien sanotaan vaikuttavan ihmisen  
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mielentilaan, koska värit liittyvät esimerkiksi luontoon tai ympäristöön. Ajattelemme 
taivaan sineä, vihreätä ruohoa ja niin edelleen. (Pohjola 2003: 52.) 
Yritysten ilmeiden värisignaaleissa sininen viittaa veteen ja taivaaseen. Kirkas ja 
tumma sininen viestii luotettavuudesta ja virallisuudesta. Yksi yhdistyksen arvoista oli 
luotettavuus, joten uusi ilme henkii myös yhdistyksen arvomaailmaa. Esimerkkinä täs-
tä luottamuksen symboliikasta on Poliisin tunnuksen sininen. Myös maamme arvoste-
tuin brändi Fazerin sininen (Mäntylä 2011) on monille tuttu ja turvallinen. Ennen 
kaikkea sininen väri kuvastaa suomalaisuutta. Vihreä on metsien ja nurmikon – luon-
non vehreyden väri. Kaikki vihreät sävyt kuvastavat tuoreutta, kasvua, terveyttä ja  
hyvinvointia. (Nieminen 2003: 103–104.) 
Viestinnässä värien rooli on suuressa asemassa merkitysten luomisessa. Vuosi-
tuhansien ajan värejä on käytetty symbolisoimaan eri asioita esimerkiksi uskonnolli-
sissa ja sosiaalisissa rituaaleissa, kuten hää-, hautajais- ja siirtymäriiteissä. Vaakunois-
sa esiintyvät heraldiset värit ja kuviot ovat hyvä esimerkki värien symbolisesta käytös-
tä. Kymenlaakson messujen vuonna 1994 suunnitellussa logossa on hyvin paljon  
heraldista perintöä nähtävissä. Ensinnäkin siinä esiintyvät päävärit sininen, vihreä ja 
punainen. Toiseksi se on hyvin vaakunamainen ja viittaa Kouvolan historiaan punai-
sella avainkuviollaan. Aikoinaan Kouvolan kaupungin vaakunassa on ollut kaksi täs-
mälleen samanlaista avainkuviota ristikkäin. Heraldisten värien käyttö viittaa vakiin-
tuneisiin sääntöihin ja sopimuksiin, joiden avulla on pyritty vahvistamaan yhteisön, 
suvun tai uskontokunnan identiteettiä. Samalla tavoin nykyään puhutaan brändin iden-
titeetin vahvistamisesta. Heraldiikkaa seuraten myös yritykset ja kaupalliset yhteisöt 
ovat halunneet erottua toisistaan ja luoda identiteettiä itselleen värivalintojen avulla. 
Yhdistämällä väri muotoon tai hahmoon pystytään viestimään yrityksen arvoista. Tär-
keätä logossa on riittävän suuri vaaleusero taustaansa nähden graafisen selkeyden ja 
logon hahmottumisen kannalta. Kaikista tehokkaimpia katseenvangitsijoita ovat olleet 
kautta aikojen päävärit, toisaalta erottautuminen kilpailijoista on haastavampaa. 
Useimmiten parhaimmat ja toimivimmat logot ja liikemerkit ovat olleet kahden värin 
yhdistelmiä. (Arnkil 2008: 146.)  
3.2 Logon typografia 
Yksittäisillä kirjaimilla ja niiden asettelulla voidaan visualisoida sanojen ääntymistä. 
Kirjaimien avulla voidaan visualisoida ideoita, jotta vastaanottaja ymmärtää sanan  
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sisältämän informaation. Valitsin uuteen logoon Gill Sans -kirjaintyypin. Gill Sans oli 
mielestäni tyylikäs ja se soveltui hyvin perinteikkäälle Kymenlaakson Messut  
yhdistykselle, sillä myös Gill Sansilla on pitkä historia takanaan. Liian trendikkäästä 
typografiasta voisi olla enemmän haittaa kuin hyötyä. Yhdistyksellä ei ole ollut ennes-
tään graafista ohjeistoa, josta on seurannut kirjavaa kirjaintyyppien käyttämistä yhdis-
tyk-sen logossa. Aiemmin logossa on käytetty Arial ja Helvetica -tyylisiä kirjainper-
heitä. Valitsin logoon samantyyppisen selkeän ja yksinkertaisen kirjaintyypin. Uudes-
sa logossa on käytetty Gill Sansin versaaleja kirjaimia eli suuraakkosia. Versaalit ovat  
tasakorkuisia ja muodostavat niin sanotun nauhamaisen ketjun (Itkonen 2000: 16). 
Logon toisella rivillä olevassa messut-sanassa on käytetty Gill Sans Bold Italic  
-kirjainleikkausta. Italic-kirjainleikkaus tuo logoon liikemerkin ohella vauhdikkaan ja 
eteenpäin suuntaavan vaikutelman. (Ambrose – Harris 2005: 14.) 
Logossa olen käyttänyt tyylikeinona typografista kontrastia, joka antaa logolle vaihte-
lua ja rytmiä. Typografisella kontrastilla saavutetaan vastaanottajan mielenkiinto  
(Itkonen 2000: 14). Olen rinnastanut allekkain groteskin kaksi eri lihavuutta Gill Sans 
Regularin ja Gill Sans Bold Italicin. Haasteena logossa oli pitkä Kymenlaakson Mes-
sut -sana. Myös yhdistys on törmännyt vuosien aikana useasti samaan haasteeseen. 
Ratkaisin tämän sijoittamalla nimet allekkain ja korostamalla sanojen päällä olevaa 
liikemerkkiä, joka muodostaa katon sanojen päälle ja kokoaa ne yhteen. 
Logon merkkivälejä on tasattu helpottamaan luettavuutta, sekä luomaan kaunis ja 
harmoninen kokonaisuus. Logon haasteellisimpia kohtia tasauksessa olivat K- ja Y-
kirjainten väli, kaksi A-kirjainta vierekkäin sekä messut sanan S- ja T-kirjaimet. K- ja 
Y-kirjaimia piti tuoda enemmän lähekkäin, sillä niiden väliin jää muutoin kohtuutto-
man iso tyhjä tila, joka tekee logosta reikäisen oloisen. A-kirjaimia piti tuoda myös 
lähemmäs toisiaan, sillä nekin voivat saada aikaan reikäisyyden vaikutelman. 
3.3 Uudistunut liikemerkki 
Logoon suunniteltu liikemerkki on monipuolinen, ja se mukautuu eri välineisiin.  
Liikemerkkiä voidaan käyttää kuvituksena ja graafisena elementtinä kaikissa Kymen-
laakson Messujen graafisissa materiaaleissa, mutta myös esimerkiksi sisustuksessa tai 
messutapahtumien info-pisteissä. Sitä voidaan käyttää logosta erotettuna suurina pin-
toina. Olen hyödyntänyt tätä internetsivujen layoutissa. 




Kuva 7. Kymenlaakson Messujen uusi liikemerkki. 
3.4 Lomakkeisto ja käyntikortit 
Logon suunnittelun ohella suunnittelin yhdistykselle käyntikortit, lomakepohjan ja  
internetsivujen layoutin. Myös graafinen ohjeisto kuului toimeksiantoon. Tulevaisuu-
dessa olisi hyvä tehdä muun muassa sähköpostitse lähetettävä uutiskirje, jolla tiedote-
taan ajankohtaisista messuista, messukilpailuista ja niin edelleen. 
Suunnittelin yhdistykselle asiakirjastandardin mukaisen lomakepohjan. Lomakkeeseen 
on sijoitettu yhdistyksen logo vasempaan yläreunaan ja se on leveydeltään 4 cm.  
Liikemerkkiä on käytetty logosta erotettuna sivun oikeassa alareunassa. Yhdistyksen 
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Kuva 8. Uusi asiakirjapohja. 
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Käyntikortti on hyvin näkyvä ja arkipäiväinen visuaalisen identiteetin sovellutus. Se 
on pienikokoinen kannettava markkinoinnin väline. Käyntikortin sommittelu, laaduk-
kuus ja oivaltavuus heijastavat paljon yritystä ja sen toimintatapoja. Laadukas ja muis-
ta erottuva käyntikortti antavat heti hyvän ensivaikutelman yrityksestä. (Wheeler 
2009: 148.) 
Käyntikorttien suunnittelussa halusin käyttää valkoista runsaana pintana logon ja mui-
den tekstien taustalla, sillä halusin käyntikorteista hyvin selkeät ja tyylikkäät. Käynti-
kortti on kooltaan 90 mm × 50 mm, joka on standardi käyntikorttikoko. Kortti on 
suunniteltu vaakasuuntaisesti, mikä tuo yhdistyksen logoa näyttävästi esille ja koros-
taa sitä (ks. kuva 9). Typografiana on käytetty Calibri Italic-, Bold Italic- ja Gill Sans 
Italic -kirjainleikkauksia. Yhdistyksen logon leveys kortin etupuolella on 7 cm ja  
takapuolella 3 cm.  
WWW.K YMEN L AA K SONMES SU T. F I
  





Kuva 9. Kymenlaakson Messujen uudet käyntikortit. 
3.5 Graafinen ohjeisto 
Graafinen ohjeisto kertoo, miten yrityksen visuaalista ilmettä käytetään oikein-
oppisesti. Ohjeisto takaa sen, että ilme pysyy ehjänä ja yhtenäisenä kaikissa yrityksen 
materiaaleissa ja visuaalisuudessa. Täten ohjeisto edistää yhdistyksen luotettavuutta  
ja brändiä.  
Kymenlaakson messuille luotiin 19 sivun laajuinen graafinen ohjeisto, jossa määritel-
lään yhdistyksen logo, sen oikeaoppinen käyttö ja typografiset valinnat. Logosta esi-
tellään erilaiset versiot ja miten niitä käytetään eri materiaaleissa ja tilanteissa. Logoon 
on määritelty suoja-alueet ja mittasuhteet, jotka selvennetään ohjeistossa. Suoja-
alueella varmistetaan, että logo saa tarvitsemansa tyhjän tilan ympärilleen. Myös 
kaikki värimääritykset on esitelty (kuten CMYK-, RGB-, HTML- ja PMS-arvot).  
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Näin oikeat värit toistuvat kaikissa sähköisissä (muun muassa internetsivut) ja paino-
materiaaleissa oikein. Graafisessa ohjeistossa on esitelty käytännön sovellutuksista 
käyntikortti ja asiakirjamalli. Graafisessa ohjeistossa kerrotaan yhdistyksen ilmeen 
historiasta ja miten uusi ilme on syntynyt. Myös yhdistyksen arvot ja missio on kerrot-
tu. Arvojen avulla osataan esimerkiksi valita yhdistyksen visuaaliseen ilmeeseen sopi-
via valokuvia. Ohjeiston loppupuolella on esimerkkejä valokuvien käyttämisestä ja 
ohjeistossa kerrotaan, miten valokuvia tulisi valita noudattaen visuaalista linjaa. Graa-
fisessa ohjeistossa on käytetty esimerkinomaisesti yhdistyksen typografiaa – graafinen 
ohjeisto noudattaa yhdistyksen visuaalista linjaa. 























Tunnuksen tyhjä tila 
 
Kuva 10. Graafisen ohjeiston sisäsivu. 
3.6 Internetsivujen hahmotelma 
Visuaalisen ilmeen ohella suunnittelin Kymenlaakson Messuille internetsivuston 
hahmotelman (ks. kuva 11). Yhdistys esitti suunnittelupalaverissa toiveita uudesta si-
vustosta: he puhuivat kuvapankista, jota lehdistö voisi käyttää ja siitä, että sivujen tuli-
si olla helposti päivitettävät, jotta he voivat luoda sivuille itse sisältöä. Joitain toiveita 
esitettiin myös sivuston rakenteesta, mutta yhdistys antoi minulle suunnitteluun vapaat 
kädet.  
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Vanhat sivut ovat väritykseltään keskiharmaat ja yläpalkissa on käytetty valokuvaa 
Korian sillasta (ks. liite 3). Sivut edustavat ulkoasultaan ja teknisiltä ominaisuuksil-
taan vanhaa aikaa. Sivuston kuvapankki ei ole suunniteltu siihen tarkoitukseen, mitä 
sen pitäisi edustaa, eli kuvapankkia, josta voidaan ladata kuvia lehdistön tarkoituksiin. 
Mielestäni näillä sivuilla kannattaisi myös panostaa persoonallisuuden näkymiseen. 
Suosittelisin lisäämään sivulle henkilökunnasta valokuvia tai muuta vastaavaa. Henki-
löt tekevät yhdistyksestä heti mielenkiintoisemman ja lähestyttävämmän. 
Tutkin erilaisia messujen sivustoja (ks. liite 1 & 2) ja pyrin suunnittelemaan sivuston, 
joka erottuisi joukosta. Poimin sivuilta vinkkejä siitä, miten sivuston sisältö kannattai-
si jaotella. Halusin luoda selkeän, raikkaan, helppokäyttöisen ja käyttäjäystävällisen 
layoutin. Sivustossa halusin käyttää ilmettä varten luotua liikemerkkiä suurempana 
pintana eli graafisena elementtinä. Suunnittelussa käytin apuna gridiä, joka on jaettu 
kahteentoista osaan. Gridin avulla sivuston eri elementit on helppo jäsennellä ja som-
mitella. Niiden avulla luodaan järjestystä, jatkuvuutta ja harmoniaa informaation esit-
tämistä varten. Myös käyttäjäystävällisyys paranee, sillä käyttäjä pystyy aavistamaan 
gridien avulla, mistä tietty informaatio löytyy. Gridin avulla pystytään myös helpot-
tamaan tiedon lisäämistä sivustolle myöhemmässä vaiheessa, jolloin sivusto pysyy  
yhtenäisenä. (Vinh 2011: 9.) 
 
Kuva 11. Kymenlaakson Messujen uusien internetsivujen hahmotelma. 
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Sommittelin suunnittelemani liikemerkin sivuston header-osioon eli ylimpään sivus-
ton osioon. Laajensin merkin sinisyyttä jatkumaan pidemmälle kuin virallisessa mer-
kissä. Halusin tällä vahvistaa Kymijoen vaikutelmaa. Liikemerkki luo myös vaikutel-
maa laaksosta, sekä arkkitehtuurisesta katosta, mikä viittaa Kymenlaakson Messuihin 
katto-organisaationa. Asettelin liikemerkin alle keskitetysti logon sekä sivustojen  
menun eli valikon. Valikossa on käytetty Calibri-kirjasimen kahta eri kokoista ja pak-
suista kirjainleikkausta, millä vahvistetaan typografista kontrastia eli luodaan mielen-
kiintoa. Päälinkkien alle voidaan laittaa tekstiä, joka kehottaisi ja innostaisi käyttäjää 
klikkaamaan linkkejä. Myös tämä lisää mielenkiintoa, jolloin käyttäjä viihtyy sivustol-
la pidempään. Menupalkin alle sijoitin valokuva-sliderin. Valokuva-slider tarkoittaa 
systeemiä, joka vaihtaa keskipalkissa valokuvia liukuvasti tai halutunlaisen efektin 
mukaisesti. Liikkuva kuva ja kuvat ihmisistä etusivulla tehostavat sivujen vaikutta-
vuutta. Kuva-sliderin alle sijoitin linkkejä, jotka tuovat mielenkiintoisia asioita esille 
Kymenlaakson Messuista. Tämän osion alle tulisi yhteystiedot helposti saataville.  
Hyvään käyttöliittymään liittyy seuraavia piirteitä: selkeys, tiiviys, tuttuus, vuoro-
vaikutteisuus, yhtenäisyys, estetiikka, tehokkuus ja anteeksiantavuus. Kielessä, hierar-
kiassa ja visuaalisten elementtien metaforissa tulee olla selkeä. Sivuilla ei saa olla lii-
kaa asioita, vaan asiat selkeytetään tiivistämällä informaatiota. Tuttuus tarkoittaa sitä, 
että käyttäjä on tottunut tiettyihin asioihin internetissä ja oppinut käyttämään sivustoja 
tietyllä tavalla. Vuorovaikutteisuus viittaa siihen, että käyttöliittymä antaa käyttäjälle 
vinkkejä siitä, mitä juuri nyt tapahtuu, ja miten käyttäjän syöttämiä asioita käsitellään. 
Esimerkiksi käyttöliittymä voi antaa palautetta käyttäjän toimimisesta: Viestisi lähetet-
tiin onnistuneesti. Kiitos palautteestasi. Sivujen tulee olla yhtenäiset ja esteettiset, jot-
ta käyttäjä tuntee sivuilla vieraillessaan mielihyvää ja iloa. Tehokkaat ja nopeat sivut 
pitävät käyttäjän kauemmin sivuilla, sillä liika hitaus saa käyttäjän usein poistumaan 
sivustolta. Hyvä käyttöliittymä kertoo, kun käyttäjä tekee virheen. Tässä korostuu niin 
sanotun undo-napin merkitys: käyttäjä pystyy perumaan virheensä. Intrnetsivujen käy-
tettävyyteen ja suunnitteluun liittyy näiden lisäksi paljon muitakin huomioitavia asioi-
ta. Tässä opinnäytetyössä internetsivujen suunnitteluun ei perehdytä tarkemmin, vaan 
selvennetään ainoastaan perusteet. (Cattaneo ym. 2009: 11–12.) 
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4 TULEVAISUUDEN HAASTEET 
Opinnäytetyön päätehtävänä oli uudistaa ja luoda kestävä visuaalinen ilme Kymen-
laakson Messut ry:lle. Uusi ilme valmistui suunnitellun aikataulun mukaisesti ja uu-
distuneessa ilmeessä näkyvät ne elementit, jotka siinä haluttiin näkyvän: yhdistyksen 
toimiala, toimialue ja viitteitä yhdistyksen edellisestä logosta. Logosta tuli myös sel-
keä, yksinkertainen, ajanmukainen ja monipuolinen. Yhdistyksen edelliselle logolle 
keksittiin uusi käyttötarkoitus. Se sai uuden merkityksen: siitä tuli avainmerkki, jolla 
voidaan korostaa avainasiakkuuksia tai messujen parhaita paloja.  
Uudelleenbrändäys on haasteellista ja opinnäytetyön edetessä havaitsin, että logon uu-
distaminen on vaikeampaa kuin suunnitteluprosessin aloittaminen puhtaalta pöydältä. 
Kymenlaakson Messujen uudistetun logon piti viitata historiaan eikä se voinut olla 
täysin erilainen, jotta yhdistyksen mahdollinen aikojen saatossa luotu tunnettuus ei 
kärsisi. Myös yhdistys vaikutti siltä, ettei se olisi halunnut uudistaa heidän monia vuo-
sia palvellutta logoaan. Lopulta yhdistys päätyi kuitenkin uuden ilmeen kannalle. 
Opinnäytetyöni aikataulu tuntui melko tiukalta työmäärään nähden. Päätöksenteko ei 
myöskään yhdistyksissä ole aina nopeaa, sillä päätökset tehdään hallituksen kokouk-
sissa. Myös ilmeen uudistamiseen lähteminen on rohkea teko – se vaatii sulattelua ja 
aikaa.  
Yhtenä opinnäytetyön tehtävänä oli tarkastella, miten ilmeen avulla lisätään tunnet-
tuutta ja havaitsin, että pelkästään ilmeen uudistamisella ei saavuteta parempaa tunnet-
tuutta. Ilme luo tunnettuutta yritykselle silloin, kun se toteuttaa viestinnän tehtävät eli 
synnyttää ja vahvistaa vastaanottajan mielikuvia. Jos yritys ei ole jäänyt ihmisen mie-
leen millään tavalla, sen brändi ei ole tarpeeksi vahva ja sen tunnettuus on silloin huo-
no. Brändiä vahvistamalla luodaan tunnettuutta. Uuden ilmeen luominen voi olla yksi 
askel brändin vahvistamisessa. Usein tunnettuus on saavutettu esimerkiksi mainosta-
malla laajasti, toimimalla pitkään alalla, olemalla helposti saatavilla ja sillä, että brän-
di on menestynyt ja siitä on tullut haluttu. Yritys on kiinnostava silloin, kun sillä on 
oma persoonallisuus ja identiteetti, jolla se erottuu kilpailijoistaan. Asiakkaan mieli-
kuvia vahvistamalla luodaan yrityksestä visuaalisen ilmeen kautta asiakkaalle tuttava. 
Tuttujen kasvojen myötä kehittyy brändi, ja hyvän brändin tunnistaa sekunnissa. 
Kuluttajan suhtautuminen brändiin on olennaisinta brändin kehittämisessä. Brändi-
mielikuva on avainasemassa, kun seurataan brändin tavoitteiden toteutumista ja  
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kun suunnitellaan tulevaisuuden markkinointia. Näin suosittelen, että Kymenlaakson 
Messut tekisivät yhdistyksestään bränditutkimuksen. 
Opinnäytetyössä tutkittiin myös sitä, miten kestävä yritysilme luodaan. Kestävä  
yritysilme liittyy siihen, miten ilmettä käytetään yrityksen toiminnassa. Ilmeen tulee 
olla yhtenäinen ja näkyä johdonmukaisesti kaikessa yrityksen toiminnassa. Ilme ei saa 
myöskään olla liian trendikäs, sillä trendit muuttuvat päivittäin. 
Yhdistyksen ilmeen uudistaminen oli haastava tehtävä. Uskoisin, että yhdistyksellä it-
sellään on vielä suurempi haaste edessään. Kymenlaakson Messujen tulee uudelleen-
brändäytyä, ja siihen ei riitä ainoastaan uuden ilmeen luominen. Brändiä ei luoda yk-
sin, vaan se syntyy yhteistyössä kuluttajien kanssa. Näen Kymenlaakson Messuilla 
valtavan potentiaalin kasvaa suureksi Kymenlaakson alueen tapahtumajärjestäjäksi. 
Yhdistyksen pitää myös itse nähdä mahdollisuutensa, olla rohkea ja tarttua mahdolli-
suuksiinsa. Erämessuista on työstetty menestyksekkäästi brändiä, joten miksi ei tehtäi-
si samalla tavoin myös messunjärjestäjästä?  
Tulevaisuuden haasteena on myös pysyä kehityksessä mukana. Olemme siirtymässä 
teknologiakeskeisestä markkinoinnista ihmiskeskeiseen. Sosiaalisella medialla on 
enemmän valtaa kuin osasimme aavistaa. Kansa päättää, mitä se haluaa seuraavaksi. 
Kansasta on tullut uusi markkinoija ja media. Kuluttajaa ei voida enää sivuuttaa, vaan 
hänet on otettava leikkiin mukaan. Kymenlaakson Messujen kannattaa siis muun mu-
assa hyödyntää Facebook, bloggaajat ja muut sosiaaliset mediat toiminnassaan.  
Opinnäytetyön alkumetreillä, kun mietin tutkimusongelmaa, en tiennyt, kuinka suu-
reksi osaksi brändin merkitys liiketoiminnassa tulisi kytkeytymään työhöni. Työn  
loppuvaiheessa ymmärsin, mikä olikaan todellinen tutkimusongelma. Uuden ilmeen 
luominen ei ratkaise ongelmaa, vaan Kymenlaakson Messut ry:n tulee selventää itsel-
leen, millaisena brändinä kuluttajat yhdistyksen näkevät ja kokevat, ja lähteä siitä kä-
sin kehittämään toimintaansa eteenpäin ja vahvistamaan brändiään. 
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